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中するのではなく、擦り合わせ技術にリソースを集中することが非常に有効であると考えられる。     
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 ファーストムーバーの優位点として、   [LIEBERMAN  DAVID  B.  MONTGOMERY,  
1998]は、以下の点をあげている。  
1. Geographic  space  (ex:  prime  physical  location)     
2. Technology  space  (ex:  patent)  
3. Customer  perceptual  space  
  
2.1.1. Geographic  space  















2.1.2. Technology  space  











てはまる。スマートフォンのアプリ開発は、iOS か android 用の規格に従って開発をす
る必要がある。その結果、OS の規格の決定権を持つ apple や Google は、優位性を築
くことができる。  
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2.1.3. Customer  perceptual  space  
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ー以外のメーカーはすべて生産を終了した。一方のソニーは、他のメーカーが撤退した






























                                                                                                                                    
1   P.SchnaarsSteven『創造的模倣戦略』（恩蔵尚人、坂野友昭、嶋村和恵訳）有斐閣、1996年  






























































                                                                                                                                    
2   P.SchnaarsSteven『創造的模倣戦略』（恩蔵尚人、坂野友昭、嶋村和恵訳）有斐閣、1996年
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ータを指す用語である。汎用コンピュータ、汎用機、汎用大型コンピュータ、大型汎用
コンピュータ、ホストコンピュータ   などとも呼ばれる。』  
IBM はメインフレームを発明し、主要なメインフレームメーカーであった。  
	 メインフレームに強く固執したことにより、IBM は 1976 年までパソコンの前身であ
るミニコンピュータを市場に導入しなかった。  
























100 万ドル以下の売上げであったアップルは、５年後の 1982 年には 3 億 5000 万ドルほ
どの売上げまで急増し、1970 年には、アップルは市場リーダーとしてラジオジャック
を凌いだ。  
   11  
	 その間 IBM は、小さなパワーの低いパソコンに対する市場はまだ存在しないとの印
象を持ち、参入せず、市場が急速に成長した 1981 年に後発者として市場参入した。IBM
の参入によってパソコン市場は急拡大した。この成長から利益を得たのは、先行者では
なく、最後に参入した IBM であった。1981 年にはわずか 3 万 5000 台のパソコンしか
売っていなかったが、僅か 2 年後の 1983 年までに 80 万台を販売するようになった。  



























ェクタータイプが一般化し、2007 年に LED のヘッドライトが Lexus で初採用され、高
























図   1	 プロジェクターヘッドライト  
  
  


















・	 Honda  TT  race3  
1954 年に本田宗一郎はイギリスに渡り、世界最高峰のマン島 TT レースを視察し、参戦
することを決定した。  
マン島 TT レース（マンとうティーティーレース、英：The  Isle  of  Man  Tourist  Trophy  
Race   ）は、1907 年からイギリス王室属国のマン島(Isle  of  man)で開催されているオー
トバイ競技である。競技は世界最古の議会で『青空議会』としても知られるマン島議会
ティンワルドが制定した公道閉鎖令に基づき公道を閉鎖して行なわれる。  











                                                                                                                                    
3  本田技術研究所『ホンダの歩み1973-­‐‑1983』本田技術研究所、1984年  










本田宗一郎のマン島挑戦宣言の 5 年後の 1959 年に、マン島 TT レースに初参戦する。  
ホンダチームは初めての出場にも関わらず、6,7,8 位と続いて 125cc クラスでチームメ
ーカー賞を獲得、車の信頼性と日本の工業技術を認識させた。このチームレースとは、
3 台が 1 チームを編成してメーカー単位で争う、いわば世界のメーカー間の競争で、こ
の栄誉を初参加のホンダチームが、コースに不慣れ、練習不足等、幾多のハンディキャ
ップを克服して、全車完走し、すべてに勝るイタリア車勢を撃破したことは、まさに特
筆すべき出来事といえた。その２年後の 1961 年には TT レース優勝を果たした。  
本田宗一郎が７年前、レースを見て彼我のレベルの差に驚愕したレースで、ホンダチー
ムは 125cc クラス、250cc クラスともに１位から５位までを独占した。  
イギリスのデイリーミラー紙は、  
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4.2. Technology space 














できる。同様の事例は ABS 等でも当てはまる。ABS システムは当初ブレーキ圧をコン
トロールするモーターユニットと ABS の制御を行うコンピュータユニットは別々に供





































まず、上位 15 社の販売台数を以下に添付する。  
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図   3	 完成車メーカーの世界販売台数   (日本自動車販売協会連合会)  




図   4	 自動車メーカーの設立年度  
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 設立年度を見ると、三菱自動車が 44 年と一番若いが、実際には三菱重工から独立し
てからの年数である。実際は 1917 年に三菱グループで自動車を生産していたため、非
常に伝統がある企業である。  























7. 完成車メーカー発のイノベーションにおいては、S カーブはなだらかである  




   20  
	 自動車業界はインテグラル型の産業とされているが、業界の成熟化により部品メーカ




図   5	 部品メーカー出荷額とメーカー数   [一般社団法人	 日本自動車部品工業会]  
	 このグラフを見ると、500〜2000 億円の出荷額の規模の部品メーカー数は 1999 年か
らさほど変化していない。一方の 2000 億円以上の部品メーカー数は、1999 年には 8 社
であったのが、2011 年には 20 社以上に増えていることがわかる。次に出荷額 2000 億
以上の部品メーカーの取引メーカー数の推移を示す。  
  
図   6	 部品メーカーの取引先メーカー数   [日本自動車販売協会連合会]  
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 取引額 2000 億以上のメガサプライヤーは、数多くのメーカーと取引を行っているこ




























そこで普及をイノベーションの S カーブに当てはめることで、両社の特徴を検討する。  
6. イノベーションのSカーブ 
	 革新的技術を商品化するのが難しい理由の一つは、技術革新の過程そのものにある。
技術革新の多くは次の図のような S カーブ4で説明できると言われている。  












することが現在当たり前となっている。その結果、B  to  C の完成車メーカー側からする
と、技術が同質化するため顧客認知の利益享受をすることは困難になっていると言える。
                                                                                                                                    
4延岡健太郎『MOT[技術経営]入門』日本経済新聞社、2006年  
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動車に先行者利益をもたらすよう技術開発を行っていたが、現在では Denso 自体がグ
ローバルプレイヤーとして、独立している。このことによって、トヨタ以外の競合メー
カーも Denso の技術を採用することが一般化した。  
そこで、次章では完成車メーカー発のイノベーションとしてハイブリッドカー、部品メ
ーカー発のイノベーションとして、エアバックと ABS とを取り上げ検討を行う。  
8. ハイブリッドカー（完成車メーカー発のイノベーション）5 









                                                                                                                                    
5  事例に関しては以下のホームページを参考にした  
[豊田自動車][日本自動車販売協会連合会]  




図   10	 ハイブリッドカーの普及率   [日本自動車販売協会連合会]  [豊田自動車]  
	 2012 年に自動車販売台数は、8000 万台に達しているが、ハイブリッドカーの普及率
は約 1.6%と普及率はあまり伸びていない。  
  
図   11	 ハイブリッドカーの車種ごとの販売累計
(http://wardsauto.com/ar/hybrid_ev_lag_111129)  
	 上図は 2010 年時点の世界全体のハイブリッド車と電気自動車の車種ごとの累計販売
台数である。  







約 50%を超え、オーストリアに至っては 1990 年 25%ほどであった普及率は、2003 年時
点で 70%を超えている。  
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し、一時は 5%ほどあった販売シェアも現在ではほぼ 0 になっている。
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9. ABS（部品メーカー発のイノベーション）6 





つぎに採用したのは BMW の 7 シリーズサルーンが採用した。  
Toyota  














	 ベンツでは 1987 年には全車標準化が完了している  
  
ABS の普及   
	 下に Bosch の ABS の普及台数と重量の推移グラフを添付する。  
                                                                                                                                    
6事例に関しては以下の書籍およびホームページを参考にした  
[エリック・エッカーマン,  1996][本田技研工業株式会社,  ホンダの歩み   1973-­‐‑1983,  1984][豊田自動車][日本
自動車販売協会連合会]  [Bosch,  2008]  (Safety,  2012)  
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図   14	 ABSの普及率と重量推移  
1988 年から 1993 年に ABS の装着割合が急進し、1998 年には 50%を超え 2001 年には 7
割の車に装着されている。  




1. Geographic  space  (ex:  prime  physical  location)     
2. Technology  space  (ex:  patent)  
3. Customer  perceptual  space  
	 まず、1 の geographic  space の技術独占権に関して考える。ベンツは、Bosch と共同
開発契約を行っていたが、販売独占権のような物は設定されておらず、ベンツに続いて
すぐに BMW が採用を行った。数年後には各社採用を行った。このことからもベンツが
geographic  space における先行者利益を享受したとは言えない。  




り、有効な特許の多くは迂回可能な特許のみとなっていた。Bosch は量産の約 40 年前
の 1936 年に ABS に関する最初の特許を申請しており、量産に対応出来る信頼性と耐久
性を保証するのに、40 年以上の月日を擁している。発明から量産レベルまでの擦り合
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わせに長い年月を擁する技術開発においては、特許による先行者利益は得られないと言
える。  




















	 エアバックシステムも Bosch とメルセデスベンツによって開発された。1980 年より
Bosch にて量産が開始され、1981 年にメルセデスベンツ『S クラス』に搭載された。日
                                                                                                                                    
7   [エリック・エッカーマン,  1996][本田技研工業株式会社,  ホンダの歩み   1973-­‐‑1983,  1984][豊田自動車][日
本自動車販売協会連合会]  [Bosch,  2008]  (Safety,  2012)  
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本市場においては、1987 年に Honda が初めて採用を行い、翌年の 1988 年に Toyota が
量産を開始した。  
	 エアバックシステムの普及に際しては、2 つの出来事が普及に大きな影響を与えた。  
1. メルセデスベンツが特許のほとんどを無償公開  



















図   16	 エアバックの普及率   (http://www.iihs.org/iihs/sr/statusreport/article/47/1/1)  
1990 年頃の日本メーカーの採用が始まり、1990 年中盤の Toyota の標準搭載宣言によっ
て、急速な普及を果たしたことがわかる。  
















3. 完成車メーカー発のイノベーションにおいては、S カーブはなだらかである  











表   1   自動車業界のイノベーション形態  
   イノベーションの発生源   内容   例  
1   完成車メーカー  
(自社)  
完成車主導のイノベーション   ハイブリッドカー（トヨタ）  
2   部品メーカー  
or他社  
部品メーカーor他社のイノベーション   エアバック   (トヨタ)  
3   部品メーカー  
（共同開発）  
部品メーカーと共同開発のイノベーション   ABS  
エアバック（メルセデスベンツ）  















列の子会社の活用が考えられる。Toyota であれば、Denso やアイシン、Honda であれ















































あると言える。     
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